MULTINATIONAL MARKETING
door Prof. Dr.J. L Bouma en Drs.J. C Reuijl

1 Inleiding

De ernstn};e ontwrichting v Fn het ecopomische |even als %ev lg van de fweede
Wefeldoo log heeft voor vele landen ae nooﬁzaakmee%eb acht’een po |t|ek van
Isolationism t? verwisselen voor eenﬁ flek van |nte |onaesamenwer mg
Om een enke voorbg eld te noeme Euroga eeé; Zin E
COMECON. In het Mi den Oosten ontstond de Arab Common Marke en de Re
8|onal Co%peratwe for Deve op(;nent Afrl aanse landen verenlr?den Z1ch totna
e East Africa Custom Union eﬁ Economie Commu |ty en in an{ns
Amenka ontwikkelde zich de’ Central” American Commaon Market en de Latin
nc ree Trade Association. Deze versterkée ne|9|n tot samer]vver mn
ee | tothetogtstaanv n.een m?rlglaal han elﬁ) r] dat moe| Akmee
ver? ejt aar Is met dat van de jaren vlak na de tweede wereldoorlog, laat staan

vooro(? ? se patroon.
Voor individuelg organisatjes, is daardo%r een scala van mogeIHkheden onf
staan om de marketing activiteiten uif te re| en naar andere” [anden. Vanujt
marketing- oogpunt raag van el n% In hoeverre het bewerken van mark-
ten In meerdere landen co éguentles eeft voor het vaststellen van het marke-
th -Deleid. Ofanders gestel é” er verschillen aan te geven tussen monanatio-
nae mar et krt eg aan t U|den als monomar eting en multinationale
mar etl% zu len tnagdaan Joor beide b enp en te definieren.
De nlh udeli ke betekenis aan market| even, |mPI|ceert dat multi-
nat|onae marketing niet gezien % worden. als een marginale ac%vne A Waar-
VOO binnen de or nlsat|e slechts belang stellmg ontstaat, ndjen zicn op de thuls-
Qnarktafzetzproble en voordoen Mulin nona marketln d|entookn|ettewor-
en vereen ewg met het traditionele hegrip export. B de over ang van mo-
noln f] keting naar nwl(watmnaemar et|n staan een or anlsat|e eer ere mo-
kheden er besc mH waarvan export er eén is. Een aantal alternatieven
zuIIenvn aan de orde ste
Het d %n van.een euzeun dezealternaﬂgven |%slechl<s mo?eh&k Indien de or
?amsane aar uit anns unten heeft b e%a met betrek %ot e internationa-
senn(Z;van de marke gi(acnvnelten Indito &)(lcht zunmee derem %ehjk eden
aanwezig. Vanuit etg 0Zen uitgangspunt kunnen-d otentlee ltenlan se
markten worden ?esel cteerd. Wi g ZIjmvan mening dat d| selectieproces versch|
lende fasen dient eomvatten In erste InS'[flntI Zal aan de hand van een?obi
ana seungema kt moeten worden, welke an en in nnc e In aanmerking, ko-
VOOr ewer T neinde te foetsen Inhoeverre e voorlopl ekeuze Juist
|sgeweest d|entme leder der ese ecteerde landen aarnateond rwerpen-aan
een 9edeta| eerde flnal?/se d|e Zich toes; l]st op eomgewnnsasgecten
n de ul

Structuuryerschi omq(evmg en veelal aa Eass In ie te han-
feren mar tmstrumenten noodzakeliik' maken. leder marktinstrument kent daar-
le men ontmoet

bij z1jn elgen problematiek, Wi zuIIe ingaan op de problemen,
bd dJe prgdukq de prijs-, de reclame enJ de dPstanUepohUek])

Wij spreken van reclame. Eigenlijk zou gesproken moeten worden van promotion, dat naast reclame ook nog persoonlijke
verLoopJ ubrcnen en saFes prorﬂondn omvat, F\I& eneperken ons evenweq Pot reclame. g )
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Bij een partiéle beschouwm% van de marktinstrumenten word ge g ?n aandacht
%esc onken aan de Interactie Tussen de marktinstrumenten. \Wij zullen evenwel
let voorbn kunnen qaan aan de problematiek van de marketing mix, dw.z het
samenstel van mark r}strumenten dat OH een bggaalde m?rk wordt nge é
Daaraan zjjn twee hootdaspecten verbonden. In de eerste Pﬁasmoetw
vastgesteld, in hoeverre de m|x zaI worden aangepast aan lokale omstan |%
den. Daarnaastd|ent men een bes |ssm%te nemeén over de allocatie van ge mig
delen aan de mar etln% mix voor d% erschillende émden Deze toewuzm 15
Eleﬁhts moge Ak Indie emarkennP eslissin en worden gecoordineerd m%d
6 |ssmge de andere functionele gebieden hinnen de organisatie. Dit bete-
kent d f\ A het marketing management in relatie moeten brengen met het fi-
nanciéle en produktiemanagement,

Marketing, monomarketlng en multinationale marketin

He beg dp markeinn% 5.1 dehteratuurop taIere en versch|IIende szen gee-
definiegrd. Wi willen ten behoeve van onze uiteenzetting niet proberen fiog egn
n|euwe def|n|t|e eontW|kkeIen doch ons %ansln(nen bij otlerr) Kotler omsc ert
marketing als v gt JIh ?re concegto marketing 1s thetansacnon 5-
action Is t eexc nge of values between two parties .. . Marketing |ssge |cay
concemed with h fransactlons are created stlmulated facilitated and_val ue
,The exc anﬁe o values’ kan worden etr?k en op éeen grote verscheid en el
van rmB/ers gelen Niet alleen o[p rull van g erent] g[gggcipoc 00,

gvoor te gé e ruil van klesrech ehgestemm nvoorﬂ eke ten en Il-
USIES, 0 ?J) ruil van gehoorzaamneid. voor Iatar Zlelehell,

De'marketing als onde fmm S ct|V|te|tomvat e stroom nnmgvan ruiltrans-
actles, zowel naar binnen als nadr buiten. Binnen eor an|sa le zOekt de marke-
ting de coordmatle met andere funcnonee ebled en Bro uktie en financie-
[Ind, Men zou hier kunnen spreken van ,ex angeo f values’ tusPen de marke-
tin Juncne en qe ,,|gterneo e\nng waarbn[h t maken van beleidsafspraken

e afstemming der plannén Inzet 15 van dit , ruilproces”.

In het kader van onze U|teenzett|ng oVer mu tlﬂ%’[l nale marketmg IS de extey-
Nne orientatie van de marketing van overwe end belang. De onder emmgi rullt
met haar omgevm ,,waarden Het is dus vaor de opdgrneming noodzake &k
weten wat h aaro r%;evm as,,waar en” ziet en welke van die ,,waarden oor
haar (de onderneming) kunnen worgd eng eleverd. Het waardenstelsel van de om-
?evm wordtdoord Iverse factqren be% d, zoals de concyrrentie struc%Jur g
fieke, sociale, economische en juridjsche Instituten, voorschnften eng ruik
alsmede verschﬂlende facetten van het consumentenge ra% Het succes van de
voorgenomen rulltransacties berust enerzijds op de na M ke nrghe|d van de en-
nis 0 trent e%pvattln en van de afnemers inzake de dogr herrrel evan eac
grogu tmne & Pen Ldimensies”; waarden) en an erzgdso de fijnzinny g
n doeltreffendneld wadrmee de ond rnemmg aan haa fnemers weet aul g
te ma% n dat anbn |tstgk |Rstaat IS ge gezochte waarden te leveren. A?]n ezlen
verwacht mag worden dat het waardenpatroon aan verandering onder

EVIQ IS,
“| P. Kotler, A Generic Concept of Markenng Journal ofMarketing, April. 1972, pp. 48 en 49,

P. A Beuk P. S H. Leefl I ket I t
De?f t/Rotterggmegl}amB enOeVS eeflang, Probleemgebied marketing: een managementbenadering, interfaculteit Bedrijfskunde,
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zal het onderzoek van en de berichtgeving aan de omgeving een min of meer
contrnu karakter moeten hebpen

IS ev?( or de omgevrng reIeVﬁnte omgevrng érnrform en homogeen dan kan
men sPre en van eén (afzet marten kal men de marketing t smono-
marketing. De relevante om eving kan evenw? ?anrr% trr%;% 0zen dat de uni-
tormrterten homogeniteit plaats maken voor pluritormiteite etero eniteit. De
verschejdenheid in"de omgeving leidt tot verscheidenheid in markten en derhal-
Ve tot Blurrforme marketi % Indien de versehrllen In ?e omgevrng1 voornamelrgk
zrrn ter g te voeren op verschillen in culturele en socraeged ags1p tronen, die p

r} urt samenhangen .me ?(f bepaald w?r en door sc e en et
rgﬂra ische factoren respectievelifk staatsrechte renze t e Lﬁ uri or-
e marketing het karakter van ,,rnternatrona rketrng te wel multinatio-
naemarketrng Miracle en Albaum geven de vo %ende efinitie: ,International
marketin mana?ement rnfl Udes thd management o marketrn? activities for
roqucts Which cJoss the ofitical oundarres ofs?verergn stafes talso Incluges
ar etrng actAvrtreso firms w ch oduce and se Wrthna IVen foreign nation
rfcertah onditions are met; e fir rsa%arto an or anrzatron orenter-
rise which 0 eratesrnotherf ntrrﬁs an Qrft ere Issome degree ot influence,
uigance, direction orcon(]ro ofsuch mark rng activities from outside t e coun-
1y In which the firm produces and slls the product”

De verschillen dtus, en mono- marketrng e multinationale marketrnﬁ zZijn gra
dueel. Men dient dus benalve voor de verschillen qok een oEen 0og te biijven hou
den voor de overeenkomst tussen de onderscheiden markten.

De concrete inhoud van multinationale marketing

Voor het uitbrejden van dg marketin actrvrterten na]ar huitenlandse markten
a(neen or anrsatre meerdere alterna leven ter bes%r krnlg Een eerfste mor?
f d 15 exort. Indien en voorzover eex%ort nreé etka Iakter heeft van het
Atn[ en wijle afstoten van pro uktreoversc otten vee eer een zekere ¢on-
eit rnde marktrelatie beoc\)/gt an kan exB?rtwor en e(a,seen varlant
die, In v?r e A rn? tot andere vormen van multinatjonale eting, het voor-
ee ee r1sico reductie. Immers omvangrr ke rnvesAerrn%en rn het buitep-
kunnen worden. vermeden Daar staat eenover at d voelrn% met de
mar t%errnger an zijn. In welke mate at het geval is, hangt in de eerste plaats
afvan et feit of het Om industriéle of cor]sum tieqoederen gaat. By indu trreA
oederen zal et mar tcontﬁct over het a Zg e(? eter zl an Daarnaast van
wré waarog le export geschiedt. In ait opzicht rent onderscheid te Wordeng-
maakt us& Indirecte en directe export’). Van indirecte export rswra ke Indien e
buitenlandse afzetwordt ere Irseer via de export(erende rootnandel of e X
orta ent. Bij rrecteex verkoopt eorarsatre Irect aan een agent of de Im-
orte en roothand rnhet exportland ot aan een ergen ver oopkantoor. Het
uid e n dat met ngme bij indirecte export het gevaar voor gemis aan
mar tinzi ht ret denkbeeldig i

G. E Miracle en G. S Alhaum, International Marketing Management, Irwin, Ine,, Homewood, llinois, 1970, p. 5; Miracle en
Alb)aum spre!<en van (%nternagonn] markettrln a\I\)?Iprqurerer[rﬂgg term multinationale marﬁe fing. P

nu2r|2|f9vgor een urtvoerrge beschouwing over dit onderwerp B A Bakker, Facetten van export marketrng Intermediair, 17ja-
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De mvestenn%en in het buitenland zullen ook beperkt kunnen worden, indien
de organisatie voor door haar 9ernatenteerde nro ukten een licentie- overeenkomst
aan aat Het bewerken van buitenlandse markten V|a||cent|econtracten an deen
oelbewuste strateqie z%n mg geven door er%e achte dat bn een zorqul |g
selectie van de Ilce tleh uder Pvrp korte ter un een mondaesFre| mgf

kg gatenteer e iPro ukLwor verkregen. Over het algemeen zullen de Ticen-
tienduders namel hj reeds eschikken over een produktie- en verkooporgamsane
Daarnaast piedt Ret licentiecontract m?g elijkheden voor landen, waafvoor Im-
gortrestncnes gelden ofwaar de national§ overheid de penetratie van buitenland-
e organisaties tegenwerkt

In het laatste g val is de mogelijkheid aanwemg dat de licentie- overeenkomst
Wordt%emenas envooropg euze die op.een [ater tij %npwordt%evolg% door
een andere vorm van multin t|onaemarket|n(ﬁ Voor de hand | |g% dishethi n4v
datI| entie ever en -houder reeds hi A de opstelling van de overegnkomst de mo-
8? e|do en énen van eenjoint veriture, een %amenwerkm syorm waar n wee
o ar?|%atz|g standige organisaties een nbreng hebben in eer nieuw op te richten

e betekenis van de éomt venture is de laatste decennia sterk toegenomen %n
het S te verwachten itdeze treng Zlih in de dLoekomst voorizet. Met name bij
%tre en van markten in ontwikke mr?slan en biedt de gomt ventnre de mo-

8 eld om toteen compromls te komen tussen ete eng stelde belangen van
e penetrerend eorgamsa le en de natlonale overh ndersch rHven de me(—
nmg van Wrignt, dat @ erealsaue van een Fg J compromis slecfits moge
% nuiteen om} fure space™ tlsusefv concelve 0 aomtventure ace
the dimensions of which ar tekxvanat%es control, risk and skills transfer. It
should e noted that the host nation and tne orp%ratlon have traditionally held
dn‘fenn% erceptions ofjoint v gntures a(ie From e( ostnanfonsPomto w(e
joint venture space |sPrce|ve as a simple control / |IIstranse ane. The Cor-
goraﬂon on the othe aqnd VIEWS Hsa tivity on anskf ntrol pane It 15 a fun-
ament Ic?ntennon 0ft nﬁp n r that Iinternational collaborative arran Fments
In the deve opm? nations must be viewed by both parnes within the full three
(lmnsmnal joint venture space if mutually beneficial arrangements are to be
en s%emﬂeke VOrm van.een mt venture vormt mgnae ent contracting waar-
ein reng van emu |nat| N eorgamsaﬂe Zich t tot (e Inbreng van
mana ement en know how. Deze eper te inbren e(ﬁ)eand zn alseen start-

gunt Qor een meer o vattene%ee name, Pet an oo laatste fase zgn van
Vege#]tgéegvaen see expeditie, bijv. bij nationalisatie van een vestiging dodr een

Het meest vergaand ten Is(lotte IS het stichten van een hui Aenlandsevest in met
gen elgen prod% le- en Verkoopoy a]'nsane De Eeuze van dit altern H

|n egeven zijn door bespann%em e transportkosten, oorverseh en in oon-
kosten, door ge mvoerrec en en een streven naar een intensief marktcontact.
Daar Staat een aanzien n ke vergroting van et risico tegenover, omdat omvang-
r1jke Investeringen verricht moeten worden.

R W. Wright, Multinational Corporate Strafegies in Developing Countries, in R. N. Farmer (ecl), Multinational Firm Strategjes,
Voiume 1, In ]na Unlfversany Bloom?ngton InJe 3, 1975, p f ’ () &
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In de literatuur ontmoet men nogal eens de opvatting, dat de hiervoren be-
schreven varianten sequentieel geordend zouden kunnen worden en wel als

olgt: .
exéort A licentie > éﬁ'm ventyre > huitenlandse vestiging

eze rdenm% IS Waars unlgkgebaseerd op de mate van risico, die aan de ver-
schillende vayiafiten Is verbonden. Ons Inziens Igetm t deze ran sch|kk|n?van een
hoogst onvolled|ge interpretatie van het begrip multinationale markeling. Het
beheft geenszm 0 te zun dat een organisafie die voornemens is meerdere bui-
tenlandsé markten te gaan bewerken, oor |edere afzonderlijke markt export als
emge alternatief| Cnbescho mug neemt. De keuze an de vanant angt aJvan
de Structuur van eversch emarlﬁten en van eU| 1qang(gunten 0
ganisatie ten aanzien van mu tlnat|onae marketing hee Zen

Het definiéren van uitgangspunten voor multinationale marketing

Zoals WH reeds stel%en kan een beslissin tot het verleg en van de marketln
tiviteiten naar het m\(enlan? O’et 0p ad"hoc-pasis worten gen?men Zoyvel

ielecteren van de markten als.de keuze van de variant van'multinafionale mar-
etln% 2l ? aseerd moeten zi gn 0p een min of meer continu en consistent beleid.

Dat b Voor de organisatié de noodzaak mee om voorafalgemene ungan?-
unten tb%trekkln tot myltinationale marketmg te ontwikkelen. Daar A
ele m? Ikedeq orhanden Wind, Dou Iaﬂ Perlmutter clai Bﬁcere

verschillenge mogelijke uitgangspunten aan de hand van een viertal begrippen:

S
ethnocentrisme ? J ce tngme r% ocentrisme en geocentrisme.
Een or amsat e et nocentnsc IS georiénteerd, ziet naar de opvatting van
?enoe de aut rsdetmsmarktals nmalr Aan systematisch onderzoek van
bm enIand?e mar ten worg rgeen]o nauwelijks aan achtgestee Over et al-
d aanwez

emeen zal er een geringe nom modificaties aan te bren-
§7en mRet 0 ukt% egrecfame Allsvorm va% rnultmanona[e mari<et|ng wordt
eestal ekozen voor Indirecte export,

P centrisme Is sprake, nai en asungankq h?/potheevoor multinationale
market %eldt dat ledere markt yniek is. De keuze van |tungangs|% unt brengt
de noodzaa erken van

mee van een zorgvuld|nq onderzoek naar specifiek ﬁ
arkten en het zonod |g orvoeren van gani)assmgen |n de mar etmg mix, In
Wi

eze ering vindert wij het door ons bepleife marketing-georientegrde den-
Een vo?le&%ter% In extremis ec terranhep polycent nsme%J en tot een un|ﬁ<

marketin er markt. Zulks impliceert een aanzienlijke verzwaring van het
cogrdina ePro eem,
Deze c00

dlnatleproblematlekwordtvooreen d%el ereduceerd |nd| het uit-
gan% punt van eo an|sat|er locentrisch ? In deze 9e ac ten%ang
wordt ervan un%? dat er wellswaar versc illen tussen marklen kunne
stafan doch dat het desopdanks mogelijk is in de vorm van reglossegment n te

efiniéren, waarvoor gellgke marketin strateg|een Kunnen worden ontwikke
Deze re 10's lopen dan over de Iand%grenzen een. Nog een s&ap verdergaatmen

door het kiezen van een ?eocentnsc uitgang mpunt waarh A ontwikkeling van
een mondiaal geldende standaardstrategie mogelijk wordt geacht.

ket7n Y. Wlndigs%sanP Dou3q|as H. V. Perlmutter, Guidelines for Developing International Marketing Strategies,Journal ofMar-
9\Ng”|cht warg de term ,,monocentrisch” hier beter op zijn plaats.
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Op de vraa% of aan één vgn de genoemde uit angspunten de voorkeur is te
8even IS In zg Iqemeenhm geen antwoord te geven. Wel is het voor een in-

Ividuele or% nisatje mogelnk en voorkeursordening aan te geven. Dat kan ge-
schieden vanuit drie criterig
a) (e aard van het door de organisatie voortgehrachte produkt;

b de absolute en relatieve omvang van de gotennele markten voor dat produkt;
de mate van heterogeniteit va e pot ntiéle markten.

Dmdellk i5,.dat deze cntenfl In onderlinge samenhanrg moeten worden be-
s ouwd H%t %zeer wel moge H k dat op qrond van iie aard van het Rrodu t een
PO ycentrisc enadenn voo de handigt, terwijl desondanks een_ ethnocen-
risch ungemspuntwor %e 0zen vanwe%e de omvang van de Eotenhelﬁ marer

Ult onS betoog mag niet worden afgel |d dat er met betrekking fot het de -
niéren van een algemeen unﬁangspu t toch een zekere produkt ebon en e|d
bestaat en dat hetbestaan van een uit an spunt voor de Qrganisatie as%shee
betwijfeld mogt worden. WHhe gen ge §|f|eesnua|ebschrev?n na g
een organisatie d|e voor een ree sbestaa rodukt buitenlandse afzetmarkt

?51 et omge eerd e een or%% Eatle Ile 0p.grond van het voor de or amsatd
? g eun? % Ipun naar g ukten zoekt, 1S evenzeer denkbaar en -gezien de
kreelnkhna r diversificatie - misschien zelfs meer in overeenstemming met de wer-

|

In de door Wind, Dour%las en Perlmutter gegeven classificatie staat het cntf-
rium van e overeenkomst S|m|lan tusse de potentiele mar ten centra
Daarnaast IS echter noi een ander reg

g ecHenoe en, namelijk d (? -

|n i(usenc ncentratle en meervou ,g g (55) ICI ?en weEo rgeron van

b

W|kw Doy? e en Gidengl ondgrsc(nelg ? (ﬁtglernancq vier r%oggYulr(e strate-
%econcentreerde elijksoortigheid: eorgamsaﬂec ncentreert zich op het bewer-
en van een i ksoorﬂge mr ten:

) 8econcentreerdevrrsc e| en e| or%%m atie kiest een gering aantal markten,
le een verschillende struc éuur ebpen;

rrn]eeetrvoeurg{ge ehgwksoom%;hel % [%%%msatle bewerkt een groot aantal markten

meenvoud |Pe versc ePenne|d dpe Ins annmgen van (e organisatie zijn gericht op

een antal markten, die een gering aantal genieenschappelijke karak-
tensteken beziten gering : ppel

o O

Het selecteren van markten

De door de organisatie gekozen strategie met betrekkm% tot muIt|nat|onaIe mar-
ketmg vormt een bruiknaar uitgangspunt voor het selecteren van toek omstlg
markten. Naar onze opvattin dlentd selec\|epro es In fasen te verl é)gaen In egy-
ste |nstant|e za| aan e hand van een eana yse moeten wor eaa
welke landen In nnige n aanmer omen voor beyerk mg Vervolgens
dient deze voorlopige keuze te worden ge oetst door Ieder der gestlecteerde’lan-

Doyle, 7B Gidengil, A Strategic Approach to International Market Selection, Sixth Annual Workshop on Research in Marketing,
Saa?bruckgl oo il i ! lon, Sixth Annual Worksfiop on Research in Marketing
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den te onderwerpen aan een gedetailleerde analyse, die zich toespitst op de om-
gevingsaspecten.

51 Devoorlog loe selectie van markten
veeI orga | lhes heeft net in het verleden ontbroken gan een systematische
Pﬂoce ure“voor het selecteren van aP dLent|ee markLen De U|tbre|d|n|g van de
arketmigactlvnenen naar nieuwe landen roe vaak een min ot meer inciden-
T karakter metas evoqdat er Sequentieg %emen WeInig consistentie In het
see tieproces te bespel ren 5 Deze con5|stent|e slechts ée realiseren, indien Fan
|e en van potentiele markten eenPannm%sEroce ure ten Erondslag I0t,
Waar ;ﬂ \X/samﬁnhang %ussen de verschil rhdem ten In aanmer Lﬁwordt e-
nome en tr gten aan te geven 0e men zich de uitwerking van een

2U
dergeljjke procedure dient voor te Stelle
%Jé eeéste Faats zthet ona?hankelnkvan de \?ek?zen strafegie wensehhk
zjnom na teg an of er, mondiaal bezien, groe en van landen zijn‘aan te wjjze
dle een zeker€ mate van overeenkomst vertonén. Daartoe zou aan d handvn
bepaalde indicatoren een clusteranalyse uitgevoerd kunnen worden.9 Mogelijke

In |8atoren 2 t]yi
% ctoren zoals de totale bevoIkmg . bevolkingsgroei, de leef-
Sa? Uw van de b ev ng, emaevanubam (f
%e d Ische factoren, zoa eoppervl akte van een land, de bevolkingsdicht-
|
eoonamische factoren, zoals het bruto nationaal produkt, de investeringsratio,
de Inkomensverdeling;
technolog|sche factoren; zoals het energieverbruik per hoofd, het peil van de
technologische ontwikkeling:
S%Ctlpo(r:]ueln rele factoren, zoals de mate van culturele homogeniteit, ,ife style™
ﬁ np]ate van prodnktgebrmk
A mgg kkcu [s te ontdekken, dan zal getrachtmoeten worden daar-
in ee (ega? or ening aan te pren en Ditom de vo [gorde aan te geven,
waann usters |n beschouwing zullen worden genomen. Daartoe zal mén een
ordeningscriterium dienen te vinden. Dat zou hij g net mar tpotenneel van een
cluster Kunnen znn Het vinden van een operationele maatstaf voor de be ahng
van het marktpotentieel is gchtereen alles behalve eenyoudi eopgave D u?I
Le Maire en Wind stellen daarom vooy om voor de schattln van dit potentieel

it te ?aan van |ntermed|eren evanabelen 20als de hiervoren aangej([;even In-
dicatoren W|ézou en deze su %ES'EIEWI en ovememen met dien verstande dat

VoOr ons doel (de schatting va et potent|ee van een cluster). alleen die varia-
beIen In aanmerk m\g kom n die de mo% kheid tot ar%;%rega e b|ed?
|5 het oten leel van de Iusters aIdus as steld dart Staan verschillende we-
eno en e ewe wordt gekozen, h van de strate |e le van te voren
vastgesteld en 0 gq |sa edle een strategle econcentreere

e|ksoort| he| asun an eet zen, komende laagst geordende dus
?ersjwaarscrgunlukmet% er Ing, 0 dat et mar tpotentiqeelgmetvoldoende

)hz|e bijv. P. Doyle, Z B Gidengil,

@ at
glas, P. Le Maire, Y. Wind, Selection of Global Target Markets: a Decision Theoretic Approach, Marketing in
a Changing V\bl’?# Esomar, 1972, p. 245. ’ i g
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") Hegft mf echter ?ekozen VOor meervoudl%e verscheidenheid, dan.komen
|n rincipe alle clusters In aanmerkin Pmdat Zic binnen een cluster individuele
anden met voldoende marhtpotenhe kunnen bevin g
De «afhankelijk van de gekozen strategne %eselecteer e clusters onder afn nu
een voort aande screenmg Dit kan geschieden aan de hand van een evaluatie
Eer |and. art?e zuIIenchoren e(efmleer moeten worden die een verge %
mg tussen e anden moge A flarvoor omen.In de eerste Iaasd
ree genoem de Intermediérende varlabe en in aanmerking. Andere o%eH
factoren zouden kunnen zqn de mate van importbeperking, de politieke Staili-
teit, de neiging tot n%non Isat el

Uitgaande Van de factoren die als criterium zullen dienen, zijn er ons inziens
twee Methoden die het selecteren en rangordenen van de landen hinnen een

custerm maken.

tgem%(‘; r{factors re methodk, waarb|# ledere factor wordt beschreven oP bg
een w* sschaal le varieert van zeer goed t?(tzeerslecht Bij elke schaalwa
de bact%?rtlrenen0 rst ha'%lrn%eau met een overeenkomende beschirijving, bijv.:
eschr ijving. er Bestaar%J voor het betreffende land geen invoerbeperkingen;

schaalriiveal: zeer goed:

- schaalware5
Vervolge % nt voor iedere fachor de kans begr)aald te worden, dat een schaal-
niveau ort ereikt. De verwachte schaalwaarde van een factor is dan;

EG)= P (O<Pj<1 fRj=1

Waarin:
51. e ichaalwaar en;

HS' ans da scha Iw?arde wordt bereikt door factor i

EFjg (e verwacnte schaalwaardé van factr |

Kennen wij boven en aan ledere factor een gewicht toe, dat de betekenis van
deze factor e%rs iegelt binnen het kader van de gehanteerde strategie, dan kan
de verwachte nijdrage van iedere factor worden Vastgesteld.

E@)=gi*ESH) (O<gi<l fgi=l)

waarin: _
E(Bj) He verwachte bu?rage vanfactor i,
eW|c t van Tacfor |

Som erln va de verwa C(Pte bi Z!edra eoverallefactorenl t ten slotte tot de
verwachte sc e van een De sc re kan word en verge nmeteen ?SRI-
rat|en|veaﬁ1( waarn ebes 1sIng ov%r het al da,n niet laten afval en van een
genomen an wor er Bovend|en |s et mo eh{/ e overgebleven ancen binnen
en custer te rangord enen aan d erwachte’ scores.
2. Het see teren van langen oeng Odale ba3| kan ook worden 8ereahseerﬂ via
een hlerarch|eevo rKeUrsorgening methooe Daar| a%mgn als volgt te wer

fan (i e actoren In'y I?orevan ea g el

bP er factor een aspiratieniveay tus%en n 1 waaraan een land moet

voldoen alvorens voor voortgaande beschouwing in aanmerking te komen;1

14i, Het al ofniet voldoende zijn van een bepaalde doelvariabele kan nader worden uitgewerkt met behulp van een satisfactor-

theorie
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0 relateer de score van ieder | n? ?n het aspiratieniveau van de meest belang-
r1jxe factor en laat teder lana atvallen dat niet voldoet aan dit aspiratienivea;
o) doe hetzelfde voor iedere volgende factor;
e hgers"%%ulanden waarvan de score voor iedere factor voldoet aan het aspira
Wij zijn ons ervan bewust, dat aan de door ons voorgestelde methoden hepaalde
% Aren ileven Daar staat ecﬂter tegenover dat Ze beige ge mog ktnep i ble-
qut s&e e |e es te bas%reno n onderlinge ver e%kmgv nen
vendien dat ectle door het hanteren van factorgewichten"geschiedt vanun
een ex ante vastgestelde strategie.

5.2 De definitieve selectie van markten
Zoalsvn%ree § meermalen heb?en ngesteld kgn het bedruven vgn multinationale
marketing alleen dan succesvol zi |nd|en ?ar?an |eg aan ekfnms van ge
omgeving ten 9ron slag ligt. Een ,exchange 0 va Ues”1s meIHkaI een dan mo-
gelijk, wannee ersgrae van een onderlin eastemmln vait de motieven en
verlangens van de ?amsan e consumenten S éie an ere articipanten un
e om evmg Dat betekent dat een organisatie e definitieve eI|ss ng to\
ewer en van een nieuwe markt nimmer mag baseren og eeng e analys
Waar n{m hoofdzaak gebryik |sr%emaaktvans cundaire g %even Erza aanvy
lend arktonderzoek verricht moeten worden waaraan Imaire data overd
omgevmgd;structuur kunnen worden ontleend D Daarbij dient men in de eerste

ts e Uenken aan een besch ruvmg van eomgevmg In culturele termen:

ematepee cultuur (technologte, eonom|e3

e sociale Instituten (Maatschappelijke organisatie, politieke structuur, scho-

4
cI n?aar hsystemen, die belangrijk kunnen verschillen 0. onder invioed
van religieuze tradies:

ende esthetische opvat-

de voor Qe verschillende culturep of subculturen ge
tingen, die van belang. zgn VOOr de Interpretatie vagn (?e symboliscne hetekenis

Va artlst|eke impressies, Kleuren, et

de taal. vooral |npver%and met mogﬁuke idiomatische verschillen. ¥

Gedet%lf eerde kennis over de cuItur le sguctuur van een land Is §aarom van
as|s kan worden gevon en voor het

20 groot elang, omdat vanuit de cu tn}ur de

n(erke nen va die Produﬁteqensc % rnen die door alle consumenten hel ang-
wor U| eraard zullen er nen een cultuur tussen In IVI uele cop-
mentenv rsc en In produktperceptie b nJven bestaan Daaruit vigeit dan de

noodzaa voort om de markt te segmentere Danaza men zich plet kunnen

ge erken tot de meer traditionele Segmentatiemetnoden. Als aanvulling daaro
nt te worden gezocht naar segme ten die ten.aanzien van_het produ E)erce

tleproces een ze erg mate van h mogemten lfeznten Benefit segmentation” als

segmentatiemethode biedt daartoe te mogelijkheid

)Methanch voetm It|nat| nale arke |n een as ntoeo het ebied v nmarktonderzoe Wel O{J%Otmden
niguwe proble en Te den en va aan (e on er %e vergp aarhel ese un ane egevens en ge mo

men ontmogt bij et verzamelen van primair ens evastste II’] van de omvangj Van de steekproef, 0 St6|ln
van Vral en?usten dee bereléﬂenptot a twoor e an resp 0 J g P P ’

£n Uitvoeri hrijving van de cul eIeas ctenwndtmenleJ eegan, Multinational Marketing Mana etPen
ﬂ]eg Ha Englewogc? E%?s g gh st%en%JurP R ateoraJ M Hessjlnternalﬁon MaNLettmg Innﬁn Home\%w mops 1975,
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VoeLt men op deze wi %N Jze gen se ment tie- gnal se éper land door, dan ontsta t
een rijke bron aan Iinformatie. Adn de relatieve omvang van
arktsenmenten kan worden vast est d In oeverre het ewenst 1S aPer an
di ferentanesaantebrengen in de marketing mix. etlsmoeu omn tegaan
ofer seqmenten zipn, |e over de anéi renzén. heen een zekere mate van h
enitert e2|tten aar oor worden de eahsaﬂemogel 3 kheden van een rgén
eocentrische benaderin aangz %even Van belang Is voorts dat men aan and
vanhetsegmentofdese mente dealsdoelgroe worden ekozen an komen

tot een méer exacte schatting van het marktpotentieel, Bet ekt men bovendlen
omgevm svarlabelen als de concurrent|e tructuur, de dloor de overheid verleen-
Imte etc. In de beschouwing, dan kunnen uitspraken worden gedaan
over het marktaandeel otent|eel
De definitieve besljssing tot het lfewerken vEn een pieuwe markt kan echt(?
nimmer gebaseerd zl gno een analyse, die zich beperkt tot de vraagbepalende
factoren ok de kost nasgecten zullen In aanmerki gmoetenworde ?nomen
arb A dient niet in eerst mstanhe%eworden geda ht aan een vergiel Id Ing van
e Rsten en kosten per Iad doch voor de rganlsatleas ehee aar onze
vatt| dient in qit verban hettmr \})vennachtednferente Inst te. worden ge-
h nteerd. Daaronder verstaan vvg ersch| tussen d? esc atte Winst, die een
orgamsaﬂe %edurende een hepadlde periode kan heha \)Ult re|d|n3 van de
rketingac |V|t§|ten naar een nieuw land en de W|nstd|e erwacht zod mogen
worden Zonder deze uitbreiding.

De marketing mix bij multinationale marketing

Inde marketin \heone aat men uit van deh gothese dat er klas en van instru-
Bn ntele variabelen best q|e te ameE met de om evm svarjanelen %de nigt-
e gersbare exogene varla f“'t msten van arketmgrﬁ)r CesS be|n-
vloeden. Aan de om %evm gsvariabelen he ben wuunvoeng aandacht nesteed. )
Daargo rzn}n tweer enén aan te even Ede eerste plaats |shtzonderd|e-
aande kenhis van eomgevm gehg een concrete Inhouyg te geven aan
e mar etln% mix. Voorts nnh? metn ?< gevm SVErsc |lIen le het on-
erscheld tusnmgno en mutlnatmnale Haar et ng chtvaardig

Aangemen e nadruk dient te Een op het aangeven van versc ||Ien tussen
multinationale en monomarketing, Kunnen wij ons met betrekkm(_i(tot de markt-
Instrumenten bePerken ot het aangeven van een aantal s ? |eepro lemen
die men bij mult natlonae marke(}mﬁ kan %ntmoeten Wij zullen %t ac tereen-

volgens doen va roduk rjs-, de reclame- en”de distributiepolitiek
Dadrms 2ulen wn%ort s B bi J e P

e marketing mix.
6.1 Proiiukt oljtiek
De mo? K u%gan sEunten die een or%anlsaUe kan kiezen bjj het opstellen, va
fn beleid met Detr mg tot muIt|nat| nale ma(rketm . vingen wr{ terug cln
Bternatleve strabe?me le voor de afzonder rn Hwa tinstrumenten Beschik-
aar staan. Wat betreft de pro uktpolme kan eze alternatieven aangeven

1) Wanneer wij in dit verband spreken over omgevingsvariabelen, doelen wij op variabelen uit de ,.externe” omgeving.
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door twee uitersten te definiéren namelgk een gestandaardiseerd of een gedif-
ferenneerd roduktvoorverschnfendem rkten. ussen deze twee extremen ligt
een scala van mogel gen Waaruit een keuze an worden gedaan. .
Aan welk alternatief evoorkeur Ggegeven dient te worden,”is niet in zdn al-
emeenhe|d aan, te even Standaardisatie brengt bel angruke kostenvoor elen
et zich, doch die voordelen dienen zorg]val g ewogen te worden tegen de
moL?(ell ke afzetverllezen die ontstaan ? at Onvoldoende rekening wordt ge

met e oor consumenten eangrn geac fe produktmgenscha pen.
Deze atwegi g ortmoge| emaak hantenn vanhtbegn Ver-
wachte | nt|eeW|nst D ar aast unnen omgevingstactoren aanwezl zan
die -onaf ane K v net progu tp1ercept|ﬁprocei van cong rn(e(nten rorukt
aannassm ennodzae i)k makep nkep vataang e %e technische
voorzieni C?F Ie eorgianlsatle kunnen vg gn:hten pr? ktsimplificaties aan te
brengen aan klimatologische factoren, die een modificatie in het produkt ver-

I Belang ékeproblemen tena nzien van de produktpolitiek kunnen onts aan, in-

dien de Organisatie zich onvol oen% e pewust 1S van Net feif, (? at het in ro uceren
vane bstaan rodukt op een unnandse markt stn | eden In gea r}rgof(-

tionele consympti (]Jewoontntéwee an bren(_ien Robe tsn gaat er
terecht vzinun dat Tedere (n[( uctie op.buiten alE se markten 9e2|en dient te
worden als een nieuw rpro U tm#ro uctie. 5 We emarketlngst ateﬁ{e daarbp
moet worden gehanteerd angta van en|euwhe|dsgraa W.Z. de mate waar-
\|/na Fo%org éjaek{ntr ductie verstorifigen In het bestaande consumptiepatroon worden

62 Prijspolitiek
Tt betH qug tot het Rruszettmg rProces hij multminonale marketlng IS het zin
vol een enkeeo[g)merl te maken over ee tweeta categoneen problemen die
men ontmoet, De eerste cai< orle betreft roblemen, di¢ we |swaarn|et uniek
éénvoor ultinationale dig va we%e n relev nt|e het vermel

Ci R e
deze vaststel]in |svoo% M aan rodné nk. \%/at%etrgfet mulltma |onafl

marketing vinden wi daarvanoa een vooroee
9eno mde keuzemo el'ﬂkhe'ﬂ tussen standaar dP“ zen of gedifferentieerde prif-
en, Qe producentenzodden nebben. De wer e|d e echter dat deze keu-
ﬁevr ijheid sterk bepeer}ﬁ In een groat aanta anden zdn de machtsver-
ougingen bmnen de bedri s om %ter ewn % Prg ycenten wor enmetg-
con [0 teer meteen groot aantal ke|ne etall ten och met een beperkt aan-

rote e%n handelsor anisaties. Dit brengt mee dat voor producenten de
spe ru|mte et pr i ttmgspr?ces sterk | gere uceerd,

Naast deze owe voor mono- als muftinatjoriale marketing geldende prusze
tln%sprob eminle , ontmoet men blémultlnatlonale marketing een aantal proble-

dig. zo.al niet spe %lﬁe dan toch -In vergelgkm tot monomarketing -com-
plexer zijn. Zokunnep ghet bestaan van buitenlandse vestigingen met eiden pro-
duktiecentra kostprijsverschillen ontstaan, die het afwegen”van centralisatie

- ) I9 689 Robertson, The New Product Diffusion Process, in B A Marvin (ed), American Marketing Association Proceedings, Chi-
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rechtvaardlgen Er zullen verrekenpngzen tussen de puitenlandse vestu[]mgen
moeten wo d?n vast?esteld Bj hetP ej zettlngsprocesdlentmfn rekening te hou-
den met prijsfluctuaties in de munteenheden van de verschillende lanaen, Ten
slotte zal er - bmnen de b eP rkm%en die van land tot land kunnen verschillen -
20 ge ragen moeten worden voo
n onderlinge afstemming van de voor de verschillende landen geldende

consumentenpr &zen

een 20 goot ?( gke mate van un|form|te|tten aan2|en van de prijzen, die

aan de dlstr|but|e nalen In rek emn% worden gebracnt

een evenwichtige rusog ouw van h tassornment per land en een afstem-

ming van deze prijsophouw tussen de landen.

6.3  Reclamepolitiek
Wanpeer vv%hehajs de taak van reclame zien om ﬂe consumﬁnt te overtuigen
van ge aanwezigheid van ae door hem relevant geagnte eigensc Ppen e, waar-
den” |n hetaan boden produkt, dan kunnenermdltmtg ngspun eigen ukgeen
versc I en tUSSen. mono- en multmatmnaemarketmgb staan. In bejde gevallen
zal de rec amepolltle ebaseerd dienen te z| ZlJn op marktonderz?ek dat ér o %
richt s die relevante el enschagpen te ontdekken. Ult een derge b]konderzoe
naar voren og1en in hoeverre ey Sﬁ ake 15 van homogeniteit binnen een %n
en over de lan s%renzlen een. Atha ellkkvan de Ogeconstateerde mate var
mogeméeltz % bes |s%,ng genomen nen worge novereenumvormeofeen
per land gedifferentieerde Teclamecam a(l]

Unifor |te|t 0p Z/ch Is vanuit een aanta gezmhts[?unten aantrekkel Er wor-
ﬂen njet on %Jan rijke hesparingen door verkrege en ese fs aan de
P osten (i | er Ntieren van teIeV|S|e nots naar arL r%e ren
ganmg en o econtroeoR emtvoerlngv?nde{)lanmn an ter sc |e-
en, Voorts kan }toeneme e internationale reisverkeeraanleiding un om
te streven naar unItormitelf In reclamecam argywes

In hoeverre un orm|te| Is te realiseren, wordt in sterke ﬁ(bepaald door de
aard van het produkt. Ook Indien ten aanm?n van het produ FercePUepr ces
een q g nqraail xan homogeniteit bestaat, za (fen volstr Ete uq( ormiteit echter
veelal onnfogelijk zijn, 0.a."als gevolg van media- en taalbeperkingen.
6.4  Distributiepolitiek
De dlstr|but|eReobIemat|ek bj multmgtmnale marketm(TJ kent vele %sa{oe ?n die
leder voor zich voldoen erﬁlevanne ezitten om een ultvoeri ebg ndeli 9
ekcr]tvaﬁr igen. Een gedetailleerde bﬁschouw g zou onsw ne ervan lar-
t I%aa aanﬁim en

el ec ter te ver v? ren. Wg beperken ons daarom tot ?
van een drietal probleemveldén, te weten: de euze van de distributiekanalen, de

¥5|eke distributie en het materjal manaﬂemen

en aanzien van de k?(uze van e dﬁtrlbu %analen ontmoet melw bl;1 qewer-
km% van meerdere markten twe tLan?rl roblemen. Er za f(? es |si|n%
mo Aenw raen genomen over de anaen die binnen een beﬁaa land zull
worgen rqg ruikt om. de Ogoederen b% le consument te brepgeh. Over het al e-
meen. zal"de keuzeyrijheid, die de org nisatie hezit bi| het selecteren van deze (i
tributiekanalen, vrij gering zijn. Omdat namelijk in vele gevallen de 20-809 regel
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eldlgheld bezit, zal men voor het realiseren van een afzet van enige omvang wel
enoddzaakt z| é Hn bepaalde kanalen In te schakﬁlen

Daarnaast dient een keuze te worden gemaakt uit kanalen, die kunnen funge-
ren als distributieschakel éussen landen, BI{ dit keuzeR % %s bezit de organisatie een
grotere mate van vné eld. Een aanta alternatieven hebben wn]ree s genoemd,
oalsdlrecte en Indirécte export |cent|e }omt ventur? etc. Aan welk alt Trn tef
de voorkeur wordt Lﬂeg]ven zal in bel an 'kf mateahan%en van het beleld dat
ten aanmen van m atlonﬁe marketl sungan?s t 15 gekozen,

Als tweede probleemveld hebben wij dé physiexe distributie genoemd. Hetdaar-
op betrekking hebhende managemen houdt ZIch enerzijds be2| met éie requle-
ring vand(? oe%erenstromen Ie beginnen aan het einde van het prodyktig ro
Igen éde consument, d(a rnaast met de rge%even%?tro en |en -

cesen ein
zaie |{/ z%n om de requl enn%v qoe derenstromien zo efficiént moge I te
oen erl m en/of

en, Hetgaathni esliss ng(? Yerdg ocatle van Produkt
verkoopvestigin ?n centrale ma az%nen tailhan elc?gunten etc. Er za moeten
worden vastgeseld waar en in welk omvang voorraden worden aangehouden,
og welke wijze het intra- en mternannaIetansgort 2l ?escmeden emeesée
gezeP blemfn 8l men ookb{monom rketing ontmoeten zA het dat
coordinat ? || multinationale markeli [%; mplexer anaga? Met amedeon
derlin eastemmm van e activiteitert in de'verschillende landen doet een stuk
aanvv n) roble a]|e ontstaan.
I] e ons In et ovenstaande beperkt tqt een peschrijying van enkele
g?( emen, die men ej keuze van de. stnbuhekagen en (e 5'fk pro-
uktie ontmoet, In feite hehben va daarh n een arne enadering gév g Het
éal evenwel duddellbk zn]n da(l} bel eemvelden In onderlingesam nhan%
lenen te worden beschouwd. Bove ijlen behoort een coordinatle tot stand t
wor en gebracht meA een derde Rrob eemgebied, name gk material mana emen%
arbg1 aat het om de activiteite d|e erop gen ht znnc grondstoffen- én hal
Tanrik istromen en de daarmee gepaard ane vensstromen 20 eff|C|ent
mo[felu naar en door het produt roc? evoere sme e om de werkzaam-

hecten die verricht worden om een 2o efficiént mogelijke benutting van het pro-
duktie-apparaat te bewerkstelligen.

6.5  De marketing mix en df marketlngplannln
Een beschouwing over mF tinationale marke kan zich niet bg erken toﬁ het
aandujden van €en aanta ZIC naan2|envn afzongerlijke
marktmstrumentenvoordoen In2|c t|n eze deelproblematiex vormt weliswaar
een essentiéle v?orwaarde voor het gefiniéren van een. marketingneleid, d?c
voor het vaststellen van de effectiviteit van de ﬁfzonderlléke Instrumenten’ zullen
wij de Instrumenten in hun onderlinge samen an? moéten heschoywen of an-
ders gesteld: de instrumenten moeten'worden geinfegreerd in de marketmg MIX,
De marketing mix pr?blemanek b%multlnatlonale marketing kent twee floofd-
aspecten. In deeerste gaats moet worden beslist over aanpas Ingen vand mix
aan Iokale?mstandlh en. Inhoeverre daarvan spr ke zal zijn, Isafhankel van
meerdere Tactoren, zoals het door de organ|sat|egn ozenug g]sgunt et be-
trekking tot m Itlna}lonale mar etmg?_l ea rd vanhet produkten eheel van
marht standigheden In een land. Het zuflen met narne onl) evm?s aria J
Zijn die de maté' van autonomie bepalen, die de organisatie bi| het a
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niet doorv?eren van aangassmgaa autonommgraad 7al over het algemeen
ook verschillen per element van'de marketing mix. Veelal bestaat de groofste vriJ-
heid. teg anzw van het grodukt en recJame Ee|d Deze twee m%rumenten
gen in de [jteratuur over dit onderwerp dan 0ok de meeste aandacht Keegan
nders?he|dt va mogelijke strateqleen een uniform reclame- en rnrodu
voor alle landen, een aanpassm% n de reclame, een aanpassin et rod u t
een aanpas |n de reclame en het produkt, het mé? ucer van \9e e(f
NIEUW pro uk Deze strategieén vormen een dul eas |ee|ng an de
iiooro s geformuleerde ungangspunten en unnensec ts dienen als &en voo-
QP_I starfpunt voor de stra ? ge alin bsj multinationale mar emg De defi-
gh ergoe uzee r\/aangen strategle dient génaseerd te zijn op gedetaillegrd markt-
Naast deze strat glsche beshssm over de aanEPabssm van de marketing mjx,
verdient een tweeds beslissingsvel a'andacht Dat betréft de 0 erat|onele eshi-
sm%en Inzake de a ocat|e van middelen aan de marketing mix voor de verschil-
lende landen. Een d%rge Ijke toew |n(I; 1§ Slechts mo?ehkmdlen er - E)er land ge-
specificeerd -inzicht béstaat in de etfectivitert van de Individuele marktinstrumen-
tn Die effeCtIVI'[el(S komt totundrukkmg In de numerieke waarden, van de res-
ons arameters |egvon en kunnen worden door Di gv to%}oas&mg van een
ost ctoan se. Men wntzmherevenwelvanb ?tt at de numeriek
aar evan resgonse arameter van een individueel instrument afhankehg
fln meerdere fgct ren. De eff ect|V||t§|tvan een.in een bepaald land ge oerde re-
fame &v wortmetaeen be door het in reclame geinvest evo-
ume % daarnaast door externe omgevin fvanabe en en varia eIen le he-
trek |n ebben op %e Interne omgeving
— ew%e waarop het creaﬂfve nmed|asglect|e rQces zp)n unﬂevoerd
— hetniveau van de andereeementen van de mar et|n mix. Ee op Zich goe-
de recl amecampa %e aa[ an met een aq( aarde van er?s on-
sgp%ragneéggtvan ec ame doo at de numerieke distributie onvoldoen-
IS (lew
— de mdte, waarin de marketlngbeshssmgen zg 9ecoord|neerd met de beslis-
3|Tn9en Uit andere functionele eb|edg ?amsatla an 0Nvo doende
semmm van emarkat produktie- en. Tinanciele planning zal zAn
we rsla boen OR de effectivi %EI'[ van de mdmdueema tipstrumente
D|Lon erling verweven zin van de nesl |ssm en In de verschillende functmnale
ge leden In een or elxnlsate bren tmeded de coordinatie t ssen eze bes IS-
r%;en een essent|e ultgangs un vormt voor d emar et|n ann|n? |na-
10 gmar emg kent In°ditopzicht een extra complicatie oMmadat de functjonele
ebieden zich n dat evaI over meerdere landen uitstrekken, zodat de coor Inatle
rensovergchn dengdient egescmeden D|A brengt temeer de nood Zaﬁl mee
gze coor m&tete enadrukken en wel om eor% nisatie in staat te stellen mo-
feluke oorzaken van afwijkingen tussen de verwachte en gerealiseerde effectivi-

BIt'va a}rktmstrugaenteno te sporen, met name Wanneer die oorzaken
Iggen unen et gebied van de marketing mix.

1) W, ). Keegan, Five Strategies for Multinational Marketing, European Business, January, 1970, pp. 35-40.
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